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Таким чином, посилення процесів глобалізації неоднозначно
впливає на формування соціально-трудових відносин в Україні. З
одного боку, вона сприяє створенню і підтриманню нових робо-
чих місць, приросту валового внутрішнього національного про-
дукту, внаслідок чого підвищується рівень зайнятості, і відповід-
но — знижується безробіття, а з іншого — відбувається різке
зменшення чисельності потенційної робочої сили, що негативно
впливає на економіку. Участь України в процесах глобалізації
сприяє прискоренню впровадження системних реформ у країні,
зокрема структурної перебудови економіки, що дасть змогу пев-
ною мірою протистояти негативним наслідкам глобалізації. Дані
перетворення можна здійснити шляхом: активізації інноваційно-
інвестиційної діяльності; відновлення інвестування ключових га-
лузей економіки; удосконалення системи професійно-кваліфіка-
ційної підготовки кадрів відповідно до вимог ринку та науково тех-
нічного прогресу, збільшення інвестицій в галузі з орієнтацією на
підвищення якості людського капіталу; удосконалення механізму
регулювання соціально-трудових відносин в Україні тощо.
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значення розміру споживчої ау-
диторії кожного медіа-засобу з
огляду на перспективне прогно-
зування розподілу бюджетних
коштів між доцільними медіа-
каналами для забезпечення стій-
кої конкурентоспроможності.
In work the existing methods of
advertising efficiency estimation
have been analyzed. Necessity of
each media mean consumer
audience size definition taking
into account perspective fore-
casting of budgetary funds dis-
tribution between expedient me-




У процесі розвитку ринкових відносин в Україні, що супрово-
джується посиленням конкурентної боротьби, все більшої уваги
вимагає забезпечення ефективності проведення рекламної кампа-
нії, яка є одним з переважних чинників підвищення конкуренто-
спроможності й стійкого функціонування підприємства.
При оцінці результативності дії реклами розрізняють її еконо-
мічну та психологічну (комунікативну) ефективність.
Показники економічної ефективності можуть відображати:
зміну товарообігу; кількість актів продажу, зумовлених дією рек-
лами; зміну рівня витрат обігу в результаті зміни видатків на рек-
ламу; частку видатків на рекламу на одного покупця або на тися-
чу потенційних покупців; видатки на рекламу за певний період
стосовно кількості замовлень за цей же період, зростання збуту
товарів на одиницю рекламних видатків.
Комунікативна ефективність рекламних засобів характеризуєть-
ся кількісними й якісними показниками. До першої групи можна
віднести загальне охоплення споживчої аудиторії й охоплення ці-
льової аудиторії. Найважливішими характеристиками другої групи
є: рівень креативності засобів реклами; яскравість і глибина вра-
ження; ступінь привернення уваги; запам’ятовування; упізнання.
У цей час відома велика кількість загальноприйнятих способів
оцінки економічної ефективності реклами: порівняння ефектив-
ності продажів за певний період з рекламою й без неї; розроблен-
ня експериментальної рекламної програми; порівняння товаро-
обігу двох однотипних торговельних підприємств; порівняння рин-
ків, на одному з яких використовується реклама, а на іншому —
немає, рентабельність реклами. У закордонній практиці успішно
використовуються такі методи: оцінка думок і ставлень, «порт-
фель оголошень». Крім того, активно застосовуються різні лабо-
раторні фізіологічні дослідження, а також тестування на сприй-
няття зображення, завершення фраз. Різновидом тестування є
бальний і купонний методи. Вітчизняні підприємства зазвичай
використовують лише використовується метод зіставлення видат-
ків на рекламу й приросту прибутку.
Уважається, що математично виміряти економічну ефектив-
ність реклами вкрай важко. Проте, сприятливі зміни в прихиль-
ності покупця передбачають збільшення обсягу збуту. Тому чіт-
кої межі між поняттями економічної й комунікативної
ефективності реклами немає.
Як показує аналіз публікацій, у сучасних умовах відсутні мо-
делі оцінки комунікативної ефективності реклами. В основному в
цій сфері використовуються моделі вимірювання ефективності
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окремих засобів реклами, а також традиційні методи перед- і
посттестування: відкликання з допомогою; відкликання без до-
помоги; метод Геллапа—Робінсона; метод Старча; метод «тайни-
ків»; тести на впізнавання й запам’ятовування реклами; опиту-
вання думок споживачів про їхнє ставлення до реклами.
У цілому, при оцінці ефективності засобів реклами необхідно
визначати розмір споживчої аудиторії кожного з медіа-засобів з
метою визначення ефективності їх подальшого використання. У
підсумку це дає можливість спрогнозувати розподіл бюджетних
коштів уже між тими медіа-каналами, вкладення коштів у які бу-
де більш доцільним з огляду ефективності впливу на потенційну
споживчу аудиторію, що, в свою чергу, забезпечить стійкі конку-
рентні позиції на ринку.
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ва в умовах посилення конкурент-
ної боротьби та розвитку конку-
рентних переваг підприємств.
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